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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Ділове середовище в агропромисловому
комплексі потребує вирішення питань невизна-
ченості в обраній траєкторії розвитку госпо-
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STRATEGIC MARKETING, MARKETING TOOLS COMPETING WITH AGRARIAN COMPANIES
Агропромислові компанії перебувають у системі перманентних динамічних змін конкурентного середовища.
Основним завданням маркетингового стратегічного планування в сучасних умовах господарювання є створення умов
для пристосування виробництва і збуту сільськогосподарської продукції до змінного та динамічного попиту. Роз-
робка стратегічних маркетингових принципів повинна грунтуватися на системному підході, що відповідає дотриман-
ню економічних законів, передусім попиту і пропозиції та тенденцій розвитку об'єкта планування. Формування мар-
кетингової стратегії — один із найсуттєвіших і найскладніших етапів процесу маркетингу.
У статті розглянуті проблеми організації маркетингової діяльності в агропромислових компаніях України; акцен-
тована увага на основних заходах, що проводяться в рамках визначення маркетингових стратегій; досліджено агро-
промисловий ринок України і запропоновано варіанти удосконалення маркетинговій діяльності та підвищення її
ефективності.
Agro-industrial companies are in the system of permanent dynamic changes in the competitive environment. The
main task of marketing strategic planning in modern economic conditions is to create conditions for adjustment of
production and marketing of agricultural products to variable and dynamic demand. The development of strategic
marketing principles should be based on a systematic approach that meets the requirements of economic laws, first of
all, the demand and supply and the development trends of the planning object. Formation of marketing strategy — one of
the most important and complex stages of the marketing process. The main benchmark of marketing strategy in the food
market is the competitiveness of goods, which means compliance with the goods market conditions, specific requirements
of consumers for quality, technical, economic, aesthetic characteristics. The article deals with the problems of organizing
marketing activities in agro-industrial companies of Ukraine; focused attention on the main activities carried out within
the framework of the definition of marketing strategies; the agroindustrial market of Ukraine and the offered variants of
improvement of marketing activity and increase of its efficiency are investigated.
The main role of the agroindustrial complex, which unites production, storage, primary and final processing, packing,
transportation and sales of products, in the formation of the food market, is determined. The marketing strategies for
ensuring the effective functioning of the national food market are formed, in which the main role is played by their target
orientation and complexity, which facilitates the combination of entrepreneurial, economic, production and marketing
activities. It was established that the main reference point of the marketing strategy in the food market is the
competitiveness of goods, which means conformity of goods to market conditions, specific requirements of consumers
for qualitative, technical, economic, aesthetic characteristics.
Ключові слова: маркетинг, маркетингова діяльність, аграрні компанії, стратегія марке-
тингу, конкурентне середовище, економічна ефективність.
Key words: marketing, marketing activity, agrarian companies, marketing strategy; competitive
environment, economic efficiency.
дарських одиниць, враховуючи потреби цільо-
вих споживачів, способи і методи їх задоволен-
ня конкурентами та оцінки власних можливо-
стей з урахуванням загроз з боку макросере-
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довища. Кожне агропромислове підприємство
має свої промислові особливості, що зумовлю-
ють необхідність використання маркетингових
інструментів в своїй діяльності. Постає пробле-
ма прийняття рішень щодо вибору та реалізації




Дослідженню проблем розвитку взаємо-
відносин між агропромисловими підприємства-
ми присвячено праці багатьох вітчизняних вче-
них, а саме: П. Березівського, П. Борщевсько-
го, П. Гайдуцького, О. Кристального. У галузі
маркетингу проблемою вдосконалення взаємо-
відносин між підприємствами займалися віт-
чизняні та зарубіжні вчені, серед яких: Г. Арм-
стронг, Л. Балабанова, Я. Гордон, Т. Примак,
І. Соловйов., О. Самчук, М. Стоун, Л. Стрій,
С. Чернишова, Н. Чухрай та інші. Однак, незва-
жаючи на значну кількість наукових праць з
дослідження, проблема організації маркетин-
гової діяльності на аграрних підприємствах у
сучасних умовах досліджена недостатньо. Це
зумовило вибір теми дослідження.
ФОРМУВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Ціль статті є визначення особливостей за-
провадження та розвитку маркетингової стра-
тегічної діяльності в аграрних компаніях з ме-
тою підвищення ефективності їх діяльності.
ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Агропромисловий комплекс України — це
сукупність галузей національної економіки, що
охоплює сільське та рибне господарство, хар-
чову промисловість і перероблення сільсько-
господарської продукції, їх матеріально-тех-
нічне та фінансове забезпечення [1].
Сільське господарство — це одна з про-
відних галузей економіки України, яка має
значні природні конкурентні переваги. Значно-
му розвитку сільського господарства ми зобо-
в'язані, в першу чергу, багатому природному
ресурсу: незвичайно сприятливому грунту. Су-
купна площа українських чорноземів дорівнює
площі Великобританії [2]. Сільське господар-
ство як галузь має ряд особливостей, які у
значній мірі визначають результати діяльності
аграрних підприємств. Сільськогосподарські
підприємства функціонують в умовах еконо-
мічної та соціальної невизначеності через на-
явність проблем у господарському механізмі,
законодавчому полі, ринковій інфраструктурі,
оновленні інформаційної бази та відсутності
єдиної концепції вдосконалення агропромис-
лового комплексу України.
Вивчення кон'юнктури сільськогосподарсь-
кого ринку України має дати відповіді на най-
більш важливі питання щодо подальших дій у
розвитку потужного агропромислового комп-
лексу нашої держави. Провідною складовою
господарства України є агропромисловий ком-
плекс, який потребує розробки комплексної та
уніфікованої стратегії розвитку на наступні 3—
5 років. Для цього важливо проаналізувати по-
точний стан ринку сільськогосподарської про-
дукції, виділити його особливості, назвати існу-
ючі проблеми, сформувати перспективи по-
дальшого розвитку. Пріоритетним постає пи-
тання моніторингу та представлення резуль-
татів проведеного дослідження ринку сільсько-
господарської продукції України. Актуальним
буде використання цих даних у становленні
сучасного ринку сільського господарства.
Агропромисловий комплекс створює близь-
ко 19,2% валової доданої вартості держави й є
одним з основних бюджето-формуючих сек-
торів національної економіки [1]. Питання роз-
робки комплексної системи раціональних за-
ходів щодо ефективного здійснення сільсько-
господарської діяльності може бути вирішеним
завдяки впровадженню стратегічного маркетин-
гу. Вдалому розвитку сільськогосподарського
сектору сприяють близькість основних ринків
збуту, транспортна інфраструктура (залізниця,
дороги, порти), постійне зростання світового
попиту на продовольчі продукти і альтернатив-
ну енергетику, а також наявність порівняно де-
шевих трудових ресурсів [3]. Вищеперераховані
орієнтири, які впливають на створення сільсько-
Рис. 1. Структура с/г угідь України, %
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господарських підприємств мають бути розгля-
нуті як головні конкурентні переваги. І вектор
стратегічного маркетингу повинен спрямовува-
ти до інновацій у використанні земель та повно-
го переходу до альтернативних джерел енергії.
Основний напрям українського сільського
господарства — рослинництво, це близько 70%
сільськогосподарської продукції (рис. 1).
З точки зору маркетингу, важливим буде
постійне удосконалення галузі рослинництва з
метою його стійкого розвитку. І водночас про-
веденням аналізу стану тваринництва та вияв-
лення проблем, що перешкоджають його роз-
витку. Головним завданням постає створення
продукції тваринного походження відповідно
до запитів національного та міжнародного
ринків. Підвищення конкурентоспроможності
тваринництва полягає в стандартизації та сер-
тифікації технології виробництва згідно з євро-
пейськими вимогами.
У 2017 р. валовий збір зернових досяг 66088 тис.
т, з них пшениця — 28588 тис. т, кукурудза —
28500 тис. т, ячмінь — 9000 тис. т (рис. 3). При
цьому у загальному обсязі виробництва зерно-
вих переважає фуражне зерно: у 2017 р. про-
довольчого зерна було отримано 39%, фураж-
них зернових — 61%. Крім того, Україна по-
сідає перше місце у світі за обсягом виробниц-
тва соняшнику, а також виробництва та експор-
ту соняшникової олії [3].
Унаслідок зростання світових цін на
сільськогосподарську продукцію, а також на-
рощування фізичних обсягів експорту агропро-
мислового комплексу України, наша держава
збільшила доходи від аграрного експорту май-
же в 4 рази за останні 10 років (рис. 4). Обсяги
Рис. 2. Структура валової с/г продукції в Україні, 2017 р.
Рис. 3. Структура валового збору зернових культур в Україні за 2017 р.
Рис. 4. Динаміка обсягів аграрного експорту України, млрд дол.
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у натуральному вимірі експорту зернових теж
збільшились удвічі та становили 32,3 млн т зер-
на в 2015—2017 році. Такий хід подій призво-
дить до того, що у 2014 році агропромисловий
комплекс уперше став лідером експорту в Ук-
раїні, залишивши позаду металургію (військо-
вий конфлікт одна з головних причини такої си-
туації). У 2017 р. цей показник зріс до 38,2%
(382,6 млн дол.) [3].
Основні товарні групи аграрного експорту
з України традиційно включають: зернові куль-
тури, насіння олійних рослин, жири та олії тва-
ринного або рослинного походження, готові
харчові продукти, молоко та молочні продук-
ти, яйця птиці, натуральний мед. Водночас Ук-
раїна є нетто-імпортером живих тварин, риби,
горіхів та спецій, продуктів з м'яса та риби [3].
Основними ринками збуту української
сільськогосподарської продукції на сьогодні є
країни Азії та ЄС, частка кожного з регіонів
становить 39% та 29% відповідно в загальному
експорті АПК у 2017 р. (рис. 6). Крім того, ук-
раїнський агробізнес експортує свою продук-
цію до країн СНД (15%) та Африки (16%) [1].
Система управління маркетингом у сфері
сільського господарства повинна бути еконо-
мічною, гнучкою, сприйнятливою до політики
агробізнесу, до потреб і попиту споживачів, а
також конкуренції та кон'юнктури ринку. Су-
часний маркетинг в агропромисловій сфері сьо-
годні можна представити у вигляді системи, яка
включає в себе 4 основних складові: стратегіч-
ний маркетинг, вихідний і вхідний маркетинг, а
також маркетингові заходи.
Значний потенціал агропромислового ком-
плексу пов'язаний також з поєднанням агро-
виробників України та Європейського Союзу
у виробничих ланцюгах та каналах збуту. Це
дозволить підвищити продуктивність АПК за
допомогою передачі передових технологій і
практик Європейського Союзу, збільшенню
масштабів діяльності у виробництві та пере-
робці сільськогосподарської продукції, покра-
щенню умов доступу на світові ринки [4, с. 74].
Адаптація стандартів агарної політики з
прозорими та передбачуваними регуляторни-
ми правилами сприятиме покращенню інвести-
ційного клімату та інвестиційної привабливості
аграрного сектора економіки для європейських
партнерів.
Формування конкурентоспроможної галузі
сільського господарства повинно базуватись на
Рис. 5. Структура аграрного експорту в 2017 році, %
Рис. 6. Основні ринки збуту сільськогосподарського українського експорту у 2017 р., %
Передплатний індекс 21847
АГРОСВІТ № 5, 2019
77
засадах новітнього бачення, інноваційних
підходів до введення господарської діяльності
сільськогосподарськими підприємствами,
впровадженню сучасних концепцій управління
маркетинговою діяльністю. Обов'язковою
складовою формування конкурентоспромож-
ності агропромислового підприємства є роз-
робка власної маркетингової стратегії та мар-
кетингових планів.
Проте в Україні тривалий час панували, а в
багатьох випадках і досі існують думки про те,
що в сільському господарстві маркетинг не по-
трібний або ж необхідні лише його певні атри-
бути [1, c. 56]. Відповідно до досліджень, що бу-
ли проведені в Україні, досить незначна кіль-
кість компаній, на жаль, надає належної уваги
стратегічному плануванню. Причинами вище-
перерахованих проблем є:
— неправильне сприйняття необхідності
стратегічного маркетингу в діяльності під-
приємств агропромислового комплексу;
— відсутність єдиної інформаційної систе-
ми як всередині кожного з агропромислових
підприємств, так і в аграрному секторі в цілому;
— не вміння проводити доцільні маркетин-
гові дослідження в секторі сільського госпо-
дарства;
— формування наукової та методичної бази
впровадження стратегічного управління в
діяльності підприємств агропромислового ком-
плексу знаходиться на початковому рівні;
— відсутність в Україні цілеспрямованої
підготовки спеціалістів у сфері агромаркетин-
гу;
— наявність слабкої ринкової інфраструк-
тури;
— недостатня фінансова та соціальна під-
тримка розвитку маркетингового управління
на сучасних агропромислових підприємствах
[1, с. 50].
ВИСНОВКИ
На підставі вищевикладеного можна зроби-
ти висновок, що застосування маркетингового
стратегічного планування в агропромислових
компаніях значно укріпить та посилить вироб-
ничі потужності сільськогосподарських під-
приємств, дозволить випускати продукцію кон-
курентоздатну на міжнародному ринку.
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